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РОЛЬ СПОНСОРСТВА В СОВРЕМ ЕНН ОМ  О ЛИ М ПИ Й СКО М  Д В И ­
Ж ЕНИИ
Спорт с каждым годом занимает все больш ее место в наш ей жизни. 
И менно этим объясняется привлечение в профессиональный спорт и в спорт 
высш их спортивных достижений различного рода спонсоров. У частие спонсо­
ров в деятельности спортсменов и различных спортивных организаций (меж ­
дународных и национальных федераций по видам спорта, спортивных клубов 
и т.д.) связано прежде всего с желанием представителей крупного бизнеса 
привлечь внимание к своему бренду, используя аудиторию, интересую щ ую ся 
конкретным видом спорта или спортивным событием.
Спонсорство в современном спорте является одним из самы х распро­
страненных видов маркетинговых отношений. Внутри спорта спонсорство 
часто рассматривается иногда как самый значительный источник финансовых 
средств, необходимых для спортивной деятельности.
Мы считаем необходимым рассмотреть явление спонсорства в совре­
менном олимпийском движении. Выбор данного направления неслучаен, по­
скольку О лимпийские игры являются чрезвычайно популярными в мире и со­
бираю т многомиллионную  зрительскую  аудиторию , что говорит о потенци­
альной привлекательности для инвесторов. Кроме того, проведение О лимпиа­
ды требует большого количества финансовых вложений, что порой не по си­
лам организаторам соревнований. Есть данные, что М онреаль 1976 года имел 
2 млрд. долл. непокрытых расходов, и правительству К анады, как гаранту, 
пришлось возместить затраты. Схожая ситуация сложилась и с московской 
олимпиадой. Когда стоимость проведения О лимпиады стала превы ш ать не­
сколько миллиардов долларов, появились идеи о сокращ ении олимпийской 
программы с целью  ограничения расходов. Впервые больш ую  прибыль принес 
Jloc-Анджелес в 1984 году -  227 млн. долл. -  благодаря спонсорству амери­
канских компаний. С тех пор спонсорство рассматривается как возможность 
покрытия расходов, связанных с проведением Олимпиады, и, кроме того, 
средством получения прибыли. Следует отметить, что данный вопрос актуа­
лен для российского олимпийского движения. К примеру, бю дж ет О лимпий­
ского комитета СШ А на подготовку к играм в А финах почти в 15 раз превы ­
шал средства Олимпийского комитета России (ОКР). Как заметил Денис Л аза­
рев, генеральный директор Ц ентра общ ественных связей ОКР: «Ры нок спон­
сорства в России еще не достаточно развит, но его прирост велик, а возмож но­
сти спортивного спонсорства до конца еще никто не оценил».
Говоря о спонсорстве в спорте, следует остановиться на том, что оно со­
бой представляет. Спонсорство рассматривается, как уплата денеж ны х средств 
субсидируемой стороне в обмен на право размещ ать рекламу бренда, товарно­
го знака и таким образом ассоциировать себя со спонсируемым спортсменом 
или спортивным событием. Одной из основных целей спонсорства является 
увеличение присутствия названия фирм-спонсоров и выпускаемой ими про-
дукдии в средствах массовой информации для привлечения внимания публи­
ки, улучш ения имидж а компании, поскольку зрители порой запоминаю т не 
только сами соревнования. Спонсорство позволяет выбрать целевую аудито­
рию, для которой бренд спонсора представляет потенциальный интерес.
В настоящ ее время достаточно мощные в финансовом отношении ком­
пании являю тся спонсорами проведения Олимпийских игр. Такие компании, 
как Kodak, Samsung, являются Всемирными спонсорами Олимпиады. Samsung 
сотрудничает с Олимпийским движением уже более 20 лет, ещ е с Игр в Сеуле, 
когда компания стала национальным спонсором. С каждым последующ им го­
дом Samsung все больш е выходил за пределы национального корейского рын­
ка и в 1998 году перед играми в Н агано стал всемирным спонсором МОКа. 
О фициальны м партнером ОКР и официальным спонсором сборной России ко­
рейская компания стала в 2000 году. С умма последнего контракта компании с 
ОКР, подписанного в марте 2003 года, составляет миллион долларов.
Еще одной формой спонсорства может быть предоставление собствен­
ной продукции (услуг) спонсора. В результате процесс спонсорства может 
превратиться в яркую  демонстрацию  преимуществ потребления данной про­
дукции. Так, K odak стал эксклю зивным фотографическим спонсором О лим­
пиады в А финах 2004. Ж урналисты бесплатно получали пленку и пользова­
лись всем спектром современных фотоуслуг. Были установлены компьютеры с 
мощ ными выделенными линиями для моментальной обработки изображения и 
его пересылки во все уголки света. Подобный спонсорский проект компания 
проводила и в России в 1998 году, когда проходили Ю ношеские Олимпийские 
игры. В качестве другого примера такой формы спонсорской деятельности 
мож но привести сотрудничество ОКР и компании Bosco di Ciliegi. В рамках 
соглаш ения от 23 октября 2003 года Bosco di Ciliegi выступает в качестве экс­
клю зивного поставщ ика экипировки Олимпийской команды России. Кроме 
того, в 2004 году олимпийская форма в количестве 1900 комплектов поступи­
ла в продажу. О сновная идея данной акции -  национальная привязанность. 
Все болельщ ики смогли поддерживать нашу команду в олимпийской форме. 
И ногда продукция спонсора приобретает специальный статус. Так, M cDon­
a ld ’s был объявлен официальны м рестораном игр в Нагано в 1998 году и Солт- 
Л ейк Сити в 2002 году, а также летней О лимпиады в Сиднее в 2000 году.
П оказателями эффективности спонсорского проекта можно назвать по­
выш ение роста объема продаж продукции спонсора, повыш ение узнаваемости 
и приобретение новых клиентов, ассоциация продукции спонсора со спортом 
(сила, успех, меж дународное признание). Так, после О лимпиады в Сиднее 
продажи у Sam sung увеличились на 44%, узнаваемость бренда повысилась на 
5%. К роме того, отметился рост стоимости бренда Samsung, в настоящее вре­
мя его стоимость составляет порядка 11 млрд. долларов. Из сказанного следу­
ет, что спонсирование олимпийского движения представляет собой эффектив­
ный маркетинговы й прием. О лимпиада -  это самое массовое мероприятие, 
пропагандирую щ ее здоровый образ жизни. Создание же связи между спортив­
ным событием и спонсором позволяет достичь главную цель -  формирование 
у общ ественности полож ительного впечатления от деятельности компании.
